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1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ КУРСОВОГО ПРОЕКТА 
 
Курсовой проект  является заключительным этапом изучения   дисци-
плин  «Организация  коммерческой деятельности предприятий торговли» и 
«Маркетинговые исследования на рынках  товаров и услуг». В настоящее 
время коммерческая деятельность в торговле является самым распространен-
ным видом предпринимательской деятельности. Сегодня специалист должен 
знать способы и методы регулирования хозяйственных взаимоотношений 
между поставщиками и покупателями, хорошо разбираться в основах торго-
вого дела, маркетинга, менеджмента и др. 
Целями данного  курсового проекта является реализация теоретических 
знаний и практических умений в принятии решений по вопросам организа-
ции коммерческой деятельности предприятий торговли  и проведения  мар-
кетинговых исследований рынка товаров и услуг. Основными задачами кур-
сового проекта  как средства контроля и способа оценки подготовленности 
студента к практической деятельности можно считать: 
- систематизацию и углубление знаний в области коммерческой деятель-
ности;  
- систематизацию и углубление знаний в области маркетинговых иссле-
дований на рынках товаров и услуг; 
- умение применять знания для решения практических вопросов органи-
зации коммерческой деятельности предприятий оптовой и розничной торгов-
ли; 
- умение анализировать, выявлять проблемы, формулировать и ставить 
задачи, делать выводы, по результатам маркетинговых исследований прини-
мать управленческие решения для совершенствования коммерческой дея-
тельности предприятия; 
-  приобщение студентов к научно-исследовательской деятельности; 
- закрепление умений работать с экономической и технической докумен-
тацией и литературой, с нормативно-правовыми и законодательными актами. 
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В качестве объекта исследования в курсовом проекте может быть выбран 
любой хозяйствующий субъект торговой деятельности (торговая сеть, от-
дельный  магазин, оптовая база, оптовый склад, торговый комплекс, оптово-
розничное предприятие). В то же время следует отдать предпочтение тому 
предприятию или фирме, на котором студент может получить работу после 
окончания университета. Следующим приоритетом может быть предприятие 
или фирма, которая станет объектом дипломного проектирования. 
Достижение целей и задач осуществляется посредством выполнения и 
защиты студентом курсового проекта. 
       Комплексный курсовой проект может являться основой для выполнения 
выпускной квалификационной работы.   
 
2. СТРУКТУРА  И СОДЕРЖАНИЕ КУРСОВОГО ПРОЕКТА 
 
Курсовой проект – самостоятельная творческая работа студента. Но 
независимо от выбранной темы рекомендуется придерживаться следующей 
структуры курсового проекта: введение, три главы, заключение, список ис-
пользуемой литературы и приложения. 
Пример развернутого плана комплексного курсового проекта: 
 
Тема: «Организация коммерческой деятельности торгового 
            предприятия (на примере…)» 
 
Введение 
1. Характеристика предприятия 
1.1 Организационно-правовая форма, структура управления и основ-
ные виды деятельности предприятия 
1.2 Характеристика товаров и услуг предприятия 
1.3 Месторасположение предприятия и зона обслуживания, конку-
ренты и потребители товаров и услуг 
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1.4 Торгово-технологический процесс на предприятии 
2. Организация  и анализ коммерческой деятельности на предприятии 
2.1 Политика и задачи коммерческой деятельности предприятия 
2.2 Организация договорной деятельности 
2.3 Организация товародвижения и товароснабжения предприятия 
2.4 Формирование товарного ассортимента 
2.5 Коммерческая работа по продаже товаров и оказанию услуг 
2.6 Маркетинговые исследования коммуникационной  политики 
предприятия 
3. Экономическая эффективность коммерческой деятельности предпри-
ятия 
3.1 Анализ объема и структуры товарооборота, издержек и прибыли 
3.2 Показатели эффективности коммерческой деятельности 
3.3 Проблемы  в организации коммерческой деятельности предприя-





3. МЕТОДИКА ВЫПОЛНЕНИЯ КУРСОВОГО ПРОЕКА  
 
Во введении необходимо раскрыть особенности развития и динамику 
рынка, на котором работает предприятие, состояние и перспективы развития 
коммерческой деятельности. Должен быть определен объект исследования, 
сформулирована цель, определены задачи для ее достижения и обоснована 
актуальность рассматриваемых в курсовом проекте вопросов. Рекомендуе-
мый объем введения – 1 - 2 страницы. 
В первой главе необходимо дать организационную характеристику рас-
сматриваемого объекта. 
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          В  п.1.1. Организационно-правовая форма, структура управления и 
основные виды деятельности предприятия  необходимо рассмотреть сле-
дующие вопросы: 
- история создания и развития рассматриваемого объекта,  
- цели и задачи, их дальнейшая трансформация (до настоящего време-
ни),  
- регистрация предприятия и документ на право осуществления ком-
мерческой деятельности, 
- характеристика выбранной организационно-правовой формы, ее со-
ответствие законодательной базе, преимущества и недостатки, 
- структура управления рассматриваемого объекта с указанием под-
разделений и должностей, их цели и задачи, полномочия и функции, штат 
работников.  
Организацией процесса управления определяется порядок взаимодей-
ствия между управляющими и управляемыми звеньями системы. Основу 
торгового предпринимательства составляет малый и средний бизнес. По 
определению Организации экономического сотрудничества и развития 
(ОЭСР) и Международной организации труда (МОТ) к ним относятся пред-
приятия, в которых занято: 
- до 19 чел. – очень малые; 
- до 99 чел. – малые; 
- от 100 до 499 чел – средние; 
- более 500 чел. – крупные. 
        В  п.1.2. Характеристика товаров и услуг предприятия  необхо-
димо рассмотреть следующие вопросы:  
 - специализация и типизация предприятия, соответствие ГОСТ. 
 Ведущим направлением специализации торговых предприятий является 
специализация по товарному признаку, предусматривающая ограничение их 
деятельности торговлей отдельными видами или группами товаров при од-
новременном расширении внутригруппового ассортимента. С учетом товар-
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ной специализации выделяют предприятия узкоспециализированные, специ-
ализированные, комбинированные, универсальные, смешанные. 
Под типизацией понимают систему мероприятий, направленных на от-
бор технически совершенных и экономически эффективных типов предприя-
тий. Основным признаком, определяющим тип предприятия, является размер 
торговой (основной) площади. 
- структура ассортимента, расчет показателей оценки (широта, глу-
бина, обновляемость, устойчивость),  классификация услуг, соответствие 
предъявляемым требованиям. 
Услуга – это любое мероприятие или выгода, которые одна из сторон 
может предложить другой, и которые в основном неосязаемы и не приводят к 
получению чего-либо материального. 
 Для оценки ассортимента можно использовать   следующие формулы: 
Коэффициент широты ассортимента:                     
Кш= Шд / Шб,                    
где   Кш – коэффициент широты ассортимента; 
        Шд – действительная широта, то есть фактическое количество видов, 
разновидностей и наименований товаров, имеющихся в наличии; 
       Шб – базовая широта. 
Коэффициент глубины (полноты) ассортимента:                    
Кп= Рф / Рн, 
где Кп – коэффициент полноты ассортимента на конкретную дату; 
       Рф – фактическое количество разновидностей товара по каждой товарной 
группе в момент проверки; 
       Рн – количество разновидностей товара по каждой товарной группе, 
предусмотренное ассортиментным перечнем или ГОСТом (прайс-листом по-
ставщика). 
Коэффициент устойчивости (стабильности) ассортимента товаров 







ф / Рn * n, 
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где Куст – коэффициент устойчивости ассортимента товаров за период; 




ф – фактическое количество разновидностей товаров в мо-
мент отдельных проверок; 
     Рn – количество разновидностей товаров предусмотренных перечнем мага-
зина; 
     n – количество проверок. 
Коэффициент обновляемости (новизны) ассортимента: 
Ко= Шн / Шф, 
где Ко – коэффициент обновляемости (новизны) ассортимента; 
      Шн – число новых образцов товара; 
      Шф – общее число (широта ассортимента фактическая). 
      В п. 1.3. Месторасположение предприятия и зона обслуживания, кон-
куренты и потребители товаров и услуг необходимо рассмотреть 
- Анализ месторасположения предприятия и  зоны обслуживания. 
Постоянное развитие и обновления оптовой и розничной торговой сети, 
совершенствование структуры, требуют рационального размещения пред-
приятий торговли. Они должны как можно ближе размещаться к населению, 
обеспечивая транспортную доступность и эффективность капитальных вло-
жений. При размещении предприятий торговли следует учитывать влияние 
градостроительных, транспортных, социальных, маркетинговых и экономи-
ческих факторов. 
Зона обслуживания предприятия – торговое пространство ограничивает-
ся расположением основных конкурентов. Структура торгового пространства 
– это сравнительная способность продавца привлекать потребителей с раз-
ных расстояний или из разных потребительских районов, и оно может рас-
сматриваться как обычное, сложное и долевое. 
Для расчета торгового пространства и радиуса деятельности предприя-
тия можно использовать следующие формулы: 
 
 10 
где d — расстояние между розничными предприятиями, м; 
      Рх — магазин с большей торговой площадью, кв.м.;  
      Py — магазин с меньшей торговой площадью, кв.м.. 
 
где R — радиус обслуживания, м; 
       S — площадь территории, обслуживаемой магазином (торговое про-
странство), кв.м; 
       - 3,14. 
-  Сегментация потребительского рынка. 
Сегментацию рынка необходимо выполнить по 3-5 критериям, опираясь 
на данные анкетного опроса или наблюдения, результаты рекомендуется све-
сти в рисунок (или таблицу), например: 
Потребитель:                          Жители г. Ижевска 
 
 
Пол: мужской                                         женский 
Повод для  
совершения 
покупки:                    обычные случаи                 особые случаи 
                               
 
 
Искомые   место совершения покупки,       экономия                      скорость 
выгоды:       дополнительные услуги      денежных средств       обслуживания   
 
 
Возраст:            до 24 лет                 25-55 лет                 старше 56 лет        
 
Уровень  
дохода:                  до 6 000 руб.       6 001 – 12 000руб          свыше 12 001руб. 
Рисунок 1 – Сегментация рынка 
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Сегментация потребителей позволяет систематически анализировать по-
требности и разрабатывать эффективные ассортиментные концепции товаров 
и услуг, обеспечивающие конкурентные преимущества предприятий. 
-  Анализ конкурентов и уровень конкурентоспособности предприятия. 
Для определения уровня конкурентоспособности предприятия чаще все-
го используется метод экспертных оценок, представляющий собой метод ко-
личественной оценки процессов и явлений, не поддающихся количественно-
му измерению. 
Для оценки конкурентоспособности предприятия выбираются критерии 
(не менее пяти) и шкала оценки.  
Коэффициент весомости определяется экспертами или рассчитывается 
по каждому оцениваемому критерию по следующей формуле:        
Квес = Ri / Rn, 
где Квес – коэффициент весомости;  
      Ri – сумма баллов всех конкурентов по одному из критериев (парамет-
ров); 
      i – критерий (параметр); 
      Rn – сумма баллов всех конкурентов по всем критериям (параметрам); 
      n – число критериев (параметров). 
Определение общебалльной оценки выполняется по формуле:   
Хn = ∑(Квес * i), 
где, Хn – общая балльная оценка магазина в целом; 
        i – балльная оценка каждого критерия. 
Расчет уровня конкурентоспособности предприятия рекомендуется све-
сти в таблицу следующего вида (таблица 1). 
 



































































































































































































1 2 3 4 5 6 7 
№1 
1 7 7 8 6 5 9 8 
50,66 7,24 
2 8 6 8 5 6 8 8 
3 8 9 9 5 6 9 7 
Средняя оценка 7,67 7,33 8,33 5,33 5,66
7 
8,67 7,67  
№2 
1 8 8 6 7 5 4 7 
45,00 6,43 
2 7 7 5 6 6 5 9 
3 8 6 7 6 5 5 8 
 Средняя оценка 7,67 7,00 6,00 6,33 5,33 4,67 8,00  
№3 
1 7 5 6 4 5 7 8 
40,33 5,76 
2 8 4 6 4 6 5 9 
3 6 6 5 3 5 4 8 
 Средняя оценка 7,00 5,00 5,67 3,67 5,33 5,33 8,33  
№4 
1 8 5 5 3 5 6 7 
39,67 5,67 
2 8 4 5 4 6 5 8 
3 7 4 6 5 5 4 8 
 Средняя оценка 7,67 4,67 5,33 4,00 5,33 5,00 7,67  
№5 
1 7 10 9 10 9 9 8 
61,33 8,76 
2 7 10 9 9 8 10 9 
3 6 9 10 9 10 8 8 
 Средняя оценка 6,67 9,67 9,33 9,33 9,00 9,00 8,33  
№6 
1 8 4 6 4 5 5 4 
36,33 5,19 
2 7 3 7 5 6 4 5 
3 8 5 5 4 4 4 6 
Средняя оценка 7,67 4,00 6,00 4,33 5,00 4,33 5,00  
№7 
1 9 8 8 6 7 6 8 
54,33 7,76 
 
2 8 9 7 7 7 7 9  
3 9 8 9 7 8 8 9  
Средняя оценка 8,33 8,33 8,00 6,67 7,33 7,00 8,67  
Ri – сумма баллов     
i-го параметра   159 137 146 119 107 132 161 961 -  
Коэффициент весо-
мости i-го параметра 0,17 0,14 0,15 0,12 0,11 0,14 0,17 - -  
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В п.1.4. Торгово-технологический процесс на предприятии 
необходимо дать: 
-  понятие ТТП, факторы, определяющие его построение,  
-  схему ТТП на примере конкретного товара или услуги (см. Приложение А). 
-  краткую характеристику этапов ТТП, 
- необходимо выявить основные проблемы предприятия при выполнении 
этапов торгово-технологического процесса. 
Структура торгово-технологического процесса, последовательность вы-
полнения различных операций зависит от степени хозяйственной самостоя-
тельности торгового предприятия, применяемого метода продажи товаров, 
типа, размера предприятия и других факторов. 
Большую роль в ТТП играют коммерческие операции. Их своевремен-
ность и качество выполнения влияют на широту и глубину ассортимента 
предлагаемых товаров, бесперебойность торговли ими и в целом на качество 
обслуживания покупателей. К числу таких операций относят изучение поку-
пательского спроса, составление заявок на завоз товаров, формирование оп-
тимального ассортимента, организация рекламы и информации. 
Для оценки ТТП можно использовать следующие формулы: 
Расчет коэффициента установочной и экспозиционной площади 
предприятия:                                  Ку = Sу / Sт , 
где Ку – коэффициент установочной площади; 
      Sу – установочная площадь, м
2
; 
      Sт – площадь торгового зала, м
2
. 
Кэ = Sэ / Sт , 
где Кэ – коэффициент экспозиции (использование площади торгового 
зала под выкладку товаров); 
     Sэ – площадь экспозиции (выкладки) товаров. 
Расчет числа рабочих мест контролеров-кассиров: 
R = Sт * В / П * 3600 * к , 
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где R – количество рабочих мест контролеров-кассиров; 
      В – среднее время расчета с одним покупателем; 
      П – площадь торгового зала, приходящаяся на одного покупателя, м2; 
      3600 – количество секунд в одном часе; 
      к – коэффициент использования рабочего времени контролером-
кассиром. 
Основным результатом данной главы является характеристика объекта 
исследования, оценка уровеня его конкурентоспособности. 
Примерный объем первой главы курсового проекта составляет 20-25 
страниц. 
Во второй главе необходимо провести  анализ коммерческой деятель-
ности предприятия.  
Во второй  главе необходимо рассмотреть следующие вопросы: 
         В п. 2.1. Политика и задачи коммерческой деятельности предприя-
тия 
- состояние коммерческой деятельности предприятия за последние пе-
риоды (2-3 года),  
- цели и задачи коммерческой деятельности, емкость рынка (рыночная 
квота), 
- этапы реализации коммерческих операций (возможна разработка мо-
дели) на предприятии, 
- особенности рыночной конъюнктуры. 
- дерево стратегических целей коммерческой деятельности. 
Сущность и задачи коммерческой деятельности расписать применительно 
к конкретному объекту исследования. 
Для оценки емкости рынка можно использовать: 
-  метод экспертного опроса для определения емкости рынка; 
-  данные маркетинговых исследований предприятия; 
-  норму потребления определенных товаров; 
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-  показатели Госкомстата УР по развитию розничной или оптовой тор-
говли. 
При расчете емкости рынка можно использовать формулу: 
Е = П * НП * КВ * ПЛ, 
где П – количество потребителей; 
      НП – норма потребления; 
      КВ – рыночная квота предприятия; 
      ПЛ – платежеспособность. 
Конъюнктура рынка или рыночная конъюнктура – это конкретная эко-
номическая ситуация, сложившаяся на рынке на данный момент или ограни-
ченный отрезок времени.  
Понятие рыночной ситуации включает: 
- степень сбалансированности рынка (соотношение спроса и предложе-
ния); 
- сформировавшиеся, наметившиеся или изменившиеся тенденции раз-
вития; 
- масштаб рыночных операций и степень деловой активности; 
- уровень коммерческого (рыночного) риска; 
- сила и размах конкурентной борьбы. 
Полнота установления целей, основного вида деятельности предприя-
тия, оказывает влияние на его результат, определяя тем самым сильные либо 
слабые стороны его деятельности. Метод «Дерева стратегических целей», 
позволяет разработать иерархию стратегических целей коммерческой дея-
тельности предприятия, что показано на примере одной из ключевых целей 
коммерческой деятельности (Приложение Б). 
         В п.2.1.  Организация договорной деятельности  
необходимо рассмотреть следующие вопросы: 
- виды и формы сделок, используемые в коммерческой деятельности 
предприятия, 
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- порядок заключения и исполнения договоров (по объему поставки, по 
цене, по ассортименту, по срокам исполнения). 
Коммерческая деятельность связана с действиями физических и юриди-
ческих лиц, направленных на установление, изменение или прекращение 
гражданских прав и обязанностей, которые признаются сделками. Различают 
односторонние, двусторонние и многосторонние сделки. В основе рыночной 
деятельности лежит сделка купли-продажи, регистрируемая договором. 
Для оценки  и анализа договорных обязательств выполняется  можно 
использовать следующие показатели: 
Уровень (степень) выполнения договорных обязательств (nд): 
nд = qiф / qiд        
где nд  – уровень выполнения договорных обязательств; 
      qiд и qiф – количество поставленного i-го товара по договору и фактиче-
ски, тыс. руб. 
Абсолютный размер отклонения поставки от условий договора (n) 
(размер недопоставки или лишней поставки): 
n = qiф - qiд ,     
где n – абсолютный размер отклонения поставки от условий договора. 
Если расчет данного показателя осуществляется в натуральных едини-
цах, то сопоставимость числителя и знаменателя показателя выполнения до-
говорных условий автоматически обеспечена. Когда же расчет ведется в сто-
имостных единицах (а это неизбежно в анализе широкоассортиментной и не-
однородной продукции), то следует соблюдать принцип обеспечения сопо-
ставимости цен в числителе и знаменателе показателя уровня отклонения. 
Размер средней поставки:                                                           П = П i /12 
Отклонение от среднего уровня поставки:                                     П i -  П  
Квадратическое отклонение от среднего уровня:                    ( iП - П  )
2  
Среднеквадратическое отклонение:                         G п = 12)(  ППi  
Коэффициент вариации:                                                     V = 
П
Gп 100%  
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Расчет показателей, характеризующих изменения в поставке рекоменду-
ется свести в таблицу, например: 
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  В п 2.3. Организация товародвижения и товароснабжения предприятия 
необходимо рассмотреть следующие вопросы: 
- каналы товародвижения (звенность, уровни), 
- системный подход к оценке (материальный, финансовый, информаци-
онный поток, принятие риска),  
- классификация поставщиков, доля в структуре поставки, 
- выбор наиболее выгодного поставщика по критериям. 
- расчет оптимального размера поставки. 
Товародвижение – это перемещение товара в пространстве (географиче-
ском и экономическом), предусматривает потенциальную возможность мно-
гократного перехода товара от одного владельца к другому, что характеризу-
ется звенностью. 
Канал товародвижения – совокупность фирм и частных лиц, осуществ-
ляющих доведение товара от производителя до потребителя, а также после-
довательность, в которой они участвуют в этом процессе. 
Товароснабжение – система мероприятий, представляющая собой слож-
ный комплекс коммерческих и технологических операций по доведению то-
варов до предприятий розничной торговли. 
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Для анализа организации процесса товародвижения и товароснабжения  
можно использовать следующие формулы: 
Коэффициент звенности товародвижения (КЗВ),  который рассчитыва-
ется как отношение валового товарооборота (ТВАЛ) к чистому (ТЧИСТ): 
КЗВ = ТВАЛ / ТЧИСТ. 
Количество необходимого автотранспорта для обслуживания пред-
приятий оптовой (розничной) торговли может быть определено по формуле: 
А = Q / QСУТ , 
где  А – количество автотранспорта; 
                 Q – масса перевозимого груза (т); 
                 QСУТ  - количество груза, перевозимое одним автомобилем в день (т). 
Количество груза, перевозимое одним автомобилем в день, рассчиты-
вается по формуле:                      QСУТ = D * K * NO ,  
          где  D – грузоподъемность автомобиля (т); 
       К – коэффициент использования грузоподъемности транспортного сред-
ства; 
                 NO – число оборотов автомобиля на маршруте за смену. 
Число оборотов автомобиля на маршруте за смену:          NO = ТТ / tO , 
          где ТТ – время работы автомобиля на маршруте (ч); 
                 tO – время оборота автомобиля на маршруте (ч). 
Время оборота автомобиля на маршруте определяется по формуле: 
tO = (2L / Vt ) + tПР , 
где  L – расстояние груженой ездки и ездки без груза (L1 – L2) (км); 
                 Vt – техническая скорость автомобиля (км/ч); 
                 tПР – время простоя под погрузкой и разгрузкой (ч). 
Определить размер экономической партии заказа товара (gз) без уче-
та скидок с цены,  также затраты можно по формуле:                      
gз= iSс /)2(  , 
           где с – затраты, связанные с размещением и выполнением одного заказа на 
товар, руб.; 
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                 S – годовая потребность в товаре (спрос); 
                 i – годовые затраты на хранение 1 т товара на складе оптового предприя-
тия за год, руб.. 
Полные затраты (Рп) определяются по формуле:  
Рп =  i (П / 2) + с (S / П) + Ц * S , 
где П – партия заказа товара, ед.; 
                  Ц – закупочная цена 1 т товара, руб.. 
На основе полученных данных можно определить частоту и периодич-
ность поставки товарной партии, а именно: 
частота поставки (ЧП) – сколько раз в течение заданного периода пред-
полагается поставка:                         ЧП = S / gз 
периодичность поставки (ПП) – через сколько дней поставка партии 
будет повторяться:                                ПП = N / ЧП, 
где N – число дней расчетного периода. 
       В п.2.4. Формирование товарного ассортимента  
необходимо рассмотреть следующие вопросы: 
- принципы формирования товарного ассортимента на предприятии, 
- оценка ассортимента с использованием АВС и XZY анализа. 
Формирование ассортимента – это целенаправленная деятельность тор-
гового предприятия по подбору, обеспечению и поддержанию групп, видов и 
разновидностей товаров в соответствии с общественно необходимыми по-
требностями. 
Формирование товарного ассортимента является одновременно и сред-
ством и методом управления ассортиментом. 
АВС и XZY анализ позволяет определить вклад товаров в результат тор-
гового предприятия и показать стабильность или нестабильность спроса. 
Для оценки товарного ассортимента можно использовать товарный клас-
сификатор. Товарный классификатор – разделение всех товаров предприятия 
на уровни, классы, товарные группы и товарные категории, рекомендуется 
свести в таблицу следующего вида: 
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Таблица 3 – Товарный классификатор 
Класс Товарная группа Товарная категория 
   
 
Ассортиментная матрица – это перечень всех товарных позиций, вклю-
чая и сезонные товары, которые могут временно отсутствовать на торговом 
предприятии. Матрица стоится на основе классификатора и имеет вид: 
Таблица 4 -  Ассортиментная матрица 




по видам и упа-
ковкам) 
Поставщик 
     
 
При выполнении АВС и XZY анализа можно использовать данные по 
всему ассортименту предприятия, товарным группам или одной товарной 
группе по товарным категориям, результаты рекомендуется свести в табли-
цы: 
АВС – анализ можно выполнить по одному параметру – товарооборот, 
или по двум – оборот и прибыль. 
XZY – анализ позволяет анализировать и прогнозировать стабильность 
продаж отдельных видов товаров и колебания уровня потребления тех или 
иных ресурсов. 



























        







































         
Итого         
 












      
      
Итого      
 












где     σ – коэффициент вариации; 
          хi – товарооборот за i-й период;  
           х – средний объем товарооборотов за n периодов;  
           n – число периодов исследования (месяцев, кварталов).  
В п.2.5. Коммерческая работа по продаже товаров и оказанию услуг 
необходимо рассмотреть следующие вопросы: 
- формы и методы продажи товаров и оказания услуг, 
- содержание коммерческой работы при оптовой (розничной) продаже то-
варов или услуг, 
- выбор канала сбыта, 
- расчет цены и точки безубыточности. 
Для оценки качества торговых услуг можно рассчитать показатель уров-
ня культуры обслуживания и культуры сервиса: 
                                    Коб= {(З1 * Ку) + (З2 * Кн) + (З3 * Ко) + Км} / 2, 
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где Коб – обобщенный коэффициент уровня культуры обслуживания покупа-
телей: 
   Ку – коэффициент устойчивости ассортимента товаров; 
   Кн – коэффициент ассортимента услуг, оказываемых покупателям; 
   Ко – коэффициент затрат времени покупателей на ожидание; 
    Км – коэффициент уровня культуры обслуживания по мнению самих поку-
пателей; 
    З1 – значимость показателя устойчивости ассортимента товаров; 
    З2 – значимость показателя ассортимента услуг, оказываемых покупателям; 
    З3 – значимость показателя затрат времени покупателей на ожидание об-
служивания. 
                                    К= а1 * К1 + а2 * К2 + а3 * К3 + а4 * К4, 
где К – обобщенный коэффициент уровня культуры сервиса; 
       а1, а2, а3, а4 – коэффициенты значимости соответствующих показателей 
разных аспектов культуры сервиса; 
       К1 – показатель психологического аспекта (состояние деловой атмосферы); 
       К2 – показатель этического аспекта (уровень профессиональной этики и 
этикета); 
       К3 – показатель эстетического аспекта (эстетика магазина, торгового зала 
и оборудования); 
       К4 – показатель организационно-технологического аспекта (уровень ор-
ганизации ТТП) культуры сервиса. 
При выборе сбытового канала оптового предприятия рекомендуется ис-
пользовать показатели: 
Таблица 8 -Характеристики сбытовых каналов 
№ Исходные данные План 1 План 2 
1 Розничная цена единицы товара (без НДС), руб.   
2 Себестоимость, руб.   
3 Количество обслуживаемых оптовиков   
4 Количество посещений одного контрагента в год   
5 Длительность посещений контрагента, мин   
6 Количество обслуживаемых розничных торговцев   




8 Наценка оптовика (в % от розничной цены), %   
9 Наценка розницы (в % от розничной цены), %   
10 Затраты на физическое распределение (транспорт, 
складирование  и т. д.), % 
  
11 Процент агентской сети, %   
12 Заработная плата сбытового агента за год, тыс. руб.   
13 Постоянные затраты на продвижение (листовки, 
телефон и т. д.), тыс. руб. 
  
Примечание – план 1 – сбыт через собственных торговых агентов; 
                       - план 2 – сбыт через розничную торговлю; 
                       - торговый агент работает по 8 часов в день 200 дней в году. 
 
Таблица 9 - Расчет характеристики планов сбыта 
№ Расчетные данные (методика выполнения) 
 
План 1 План 2 
14 Доход от продаж, тыс. руб. (п1 * п6 * п7 * 12)   
15 Общие производственные затраты, тыс. руб.   
(п2 * п6 *п7 * 12) 
  
16 Оптовая наценка, тыс. руб. (п8 * п14)   
17 Розничная наценка, тыс. руб. (п9 * п14)   
18 Затраты на физическое распределение, тыс. руб. 
(п10 * п14) 
  
19 Требуемый фонд работы одного агента, часов в год 
(п4 * п6 * п5 / 60) 
  
20 Требуемое количество торговых агентов (расчетная 
величина), чел. (п19 / фв) 
  
21 З/П торговых агентов, тыс. руб. (п20 * п12)   
22 Премия торговых агентов, тыс. руб. (п11 * п14)   
23 Общие затраты, тыс. руб. (п15 + п17 + п18 + п21 + 
п13) 
  
24 Прибыль, тыс. руб. (п14 – п23)   
25 Рентабельность (п24 / п23)   
Примечание – 12 – количество месяцев в году; 
                       - 60 – количество минут в одном часе. 
 
Для расчета точки безубыточности по реализации товаров используется 
формула:  
ТБторг =       ΣРпост        , 
        ТНна ед. - Рпер  
где ТБторг – точка безубыточности для торгового предприятия, руб.; 
      ΣРпост  - сумма постоянных расходов, руб.; 
      ТНна ед. – торговая наценка на ед. реализованного товара, руб. 








ИОТБ  , 
 где    ТБ – точка безубыточности, руб.; 
          ИО – издержки обращения, руб.; 
          Рпер – переменные издержки, руб.; 
          Т/об – розничный товарооборот, руб.    
В п.2.6.  Маркетинговые исследования коммуникационной политики 
предприятия 
 должны быть раскрыты следующие вопросы: 
1. Какие маркетинговые коммуникации (МК) на текущий момент осу-
ществляет предприятие? Какие на ваш взгляд главные критерии были 
выделены при выборе коммуникаций на данное время. Насколько ра-
ционален выбор коммуникаций? Все ли коммуникации задействованы? 
Почему? Проведите анализ, сделайте оценку, опираясь на цели и зада-
чи коммуникационной политики и маркетинга. 
2. На кого направлены МК? Охарактеризуйте сегмент коммуникационно-
го воздействия. Насколько точно совпадают выбранные формы воздей-
ствия с интересами покупательской (клиентской) аудитории? 
3. Какие виды коммуникационного воздействия наиболее эффективны 
для восприятия целевой аудиторией: 
А) по коммуникационным инструментам; 
Б) по форме подачи информации; 
В) по содержанию обращения. 
4. Учитывает ли предприятие/организация особенности восприятия ин-
формации при создании маркетинговой коммуникации? 
5. Насколько эффективны коммуникации? Способствуют ли достижению 
поставленных задач? 
6. Какие критерии оценки эффективности коммуникаций вы выделили? 
7. Оцените эффективность МК в сопоставлении с компаниями конкурен-
тами. 
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8. Одинаковы ли цели выбранного объекта исследования с конкурирую-
щими организациями? В чем разница целей и коммуникационного воз-
действия? 
9. Выводы, рекомендации. 
 
Основным результатом данной главы является анализ коммерческой де-
ятельности торгового предприятия и определение проблем («узких мест»), 
существующих в практике деятельности рассматриваемого объекта, выявле-
ние причин их обуславливающих.  
Примерный объем второй главы курсового проекта составляет 25-30 
страниц. 
Третья глава предполагает анализ экономической деятельности пред-
приятия и определение эффективности коммерческой деятельности, а также 
выявление основной проблемы коммерческой деятельности (выход на ди-
пломное проектирование), изучение методов решения выявленной проблемы 
в литературных источниках (не менее трех авторов). 
П. 3.1  Анализ объема и структуры товарооборота, издержек и при-
были  
Анализ показателей необходимо выполнить за последние три года рабо-
ты предприятия на рынке (если предприятие работает менее трех лет, то 
квартально – за два года или помесячно – за год). 
Для расчета товарооборота в сопоставимых ценах используем формулу  
i
y
y дc   
где  cy – товарооборот в сопоставимых ценах, руб.; 
       дy - товарооборот в действительных ценах, руб.; 
        i – индекс инфляции. 
Для расчета абсолютного прироста за отчетный период необходимо вос-
пользоваться формулой: 
1 iiцi yyу , 
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где цiy – абсолютный цепной прирост за отчетный период, руб.; 
       шу – значение показателя за отчетный период, руб.; 
       1iy – значение показателя за предыдущий период, руб.  
Для того чтобы найти темп роста и темп прироста за отчетный период, 










где цТр – темп роста цепной за отчетный период, % 
%100 ТрТпрц , 
где цТпр – темп прироста за отчетный период, % 
Результаты произведенных расчетов необходимо занести в таблицу: 

































         
 






где Р – рентабельность, %; 
    ЧП – чистая прибыль, руб.; 




Рз  , 
где Рз - рентабельность затрат, %; 
      Зобщ  - общие затраты, руб. 
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Динамику прибыли и рентабельность продаж предприятия за периоды 
можно показать в таблице 12: 
Таблица 12 – Анализ прибыли и рентабельности предприятия 
Показатели 2011 г. 2012 г. Абсолютное 
отклонение 
(цепное) 
2013 г Абсолютное 
отклонение 
(цепное) 
Товарооборот розничный,  
тыс. руб. 
     
Затраты на приобретение това-
ров, тыс.руб. 
     
Валовой доход, тыс.руб. 
- в % к товарообороту 
     
Издержки обращения, тыс.руб. 
- в % к товарообороту 
     
Прибыль от реализации, тыс.руб. 
- в % к товарообороту 
     
Налог на прибыль, тыс.руб.      
Чистая прибыль, тыс.руб.      
Рентабельность, %      
Рентабельность затрат, %      
 
В п 3.2. Показатели эффективности коммерческой деятельности 
 можно использовать такие показатели эффективности коммерческой 
деятельности, как: 
Производительность труда (ПТ):                ПТ = В / ЧС, 
где В – выручка от реализации, руб.; 
      ЧС – среднесписочная численность, чел. 
Фондоотдача (Ф):                                           Ф = В / КО.С., 
где КО.С. – средняя стоимость основных средств, руб. 
Рентабельность i-го товара (услуги) (РТ):                 РТ = Пi / Сi, 
где Пi – прибыль от реализации i-го товара, руб.; 
       Сi  - цена покупки  i-го товара, руб. 
Использование торговой площади, т.е. товарооборот с 1 м2 торговой 
площади предприятия. 
В п.3.3 Проблемы в организации коммерческой деятельности пред-
приятия и направления их совершенствования 
В  данном параграфе необходимо дать  характеристику и обоснование 
проблем коммерческой деятельности предприятия, выявленных в первой и 
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второй главе курсового проекта, обосновать мероприятия, рекомендуемые 
студентом.  
Эта глава базируется на изучении методов решения выявленных про-
блем в литературных источниках и представляет собой обобщение теорети-
ческих взглядов на их решение. Проводится обзор литературы и других ис-
точников информации на предмет изученности поставленных в курсовой ра-
боте проблем, целей и задач. 
Примерный объем третей главы курсового проекта составляет 15-20 
страниц. 
В заключении необходимо кратко сформулировать основные выводы и 
предложения, характеризующие итоги работы студента по решению постав-
ленных в курсовом проекте задач. Целесообразно использовать цифровой 
материал. Указать направления совершенствования коммерческой деятель-
ности предприятия. 
Примерный объем заключения 2-3 страницы. 
Курсовой проект заканчивается списком литературы, которая указыва-
ется в следующем порядке: 
- законодательные акты РФ; 
- нормативно-правовые акты субъектов РФ; 
- специальная научная и учебная литература: монографии, книги, учеб-
ники, учебные пособия, статьи из журналов и другой периодической печати в 
алфавитном порядке их авторов, а при отсутствии последних (если фамилии 
авторов не вынесены на титульный лист) по первой буква названия. 
В приложения могут включаться дополнительные материалы, на кото-
рые имеются ссылки по тексту курсовой работы (таблицы, диаграммы, фор-






4. РЕКОМЕНДУЕМАЯ ТЕМАТИКА КУРСОВЫХ ПРОЕКТОВ    
 
1. Организация коммерческой деятельности торгового предприятия (на при-
мере….). 
2. Научные теории коммерции и их роль в совершенствовании коммерче-
ской деятельности предприятий. 
3. Влияние факторов внешней среды на организацию коммерческой дея-
тельности предприятий. 
4. Технология оптовой закупки и поставки товаров в коммерческие предпри-
ятия. 
5. Научные теории организации и их применение к коммерческой деятель-
ности. 
6. Модель товарного рынка, ее анализ и характеристика. 
7. Коммерческие цели и программы и их содержание. Правила и процедуры 
по реализации коммерческих целей и программ. 
8. Организационно-методологические аспекты формирования коммерческой 
деятельности предприятий на рынке товаров и услуг. 
9. Организация и развитие коммерческой деятельности предприятий на по-
требительском рынке товаров и услуг. 
10. Методология исследования коммерческой деятельности предприятий, 
функционирующих в сфере товарного обращения. 
11. Моделирование товарного ассортимента предприятия и его прогнозная 
оценка. 
12. Управление товарооборотом и товарными запасами на предприятии. 
13. Организация и управления процессами продажи товаров в условиях кон-
куренции. 
14. Сервисное обслуживание в торговле и перспективы его развития в совре-
менных условиях. 
15. Организация и развитие оптовой и розничной торговли в зарубежных 
странах. 
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16. Научные теории организации и их роль в повышении эффективности 
коммерции. 
17. Анализ и совершенствование коммерческой деятельности  предприятия (по 
отраслям и сферам применения) в условиях рынка. 
18. Организация и развитие складского хозяйства оптового предприятия . 
19. Организация системы закупочной деятельности в оптовом торговом пред-
приятии на рынке товаров. 
20. Управление товарными запасами в оптовом торговом предприятии: плани-
рование, структура управления и эффективность. 
21. Анализ и оценка эффективности коммерческой деятельности оптового тор-
гового предприятия. 
22. Концептуальные и методические основы коммерческой деятельности в роз-
ничной торговле, базирующиеся на достижении отечественной и зарубеж-
ной науки и практики. 
23. Исследование конъюнктура потребительского рынка  и ее влияние на ком-
мерческую деятельность розничного торгового предприятия. 
24. Организация коммерческой деятельности розничного торгового предприя-
тия с использованием маркетинга. 
25. Планирование и организация торгово-технологического процесса в рознич-
ном торговом предприятии и его результативность. 
26. Организация торгового сервиса в сфере розничной торговли и его влияние 
на результаты коммерческой деятельности предприятия. 
27. Оценка эффективности коммерческой деятельности розничного торгового 
предприятия. 
28. Организация развития электронной торговли на примере торгового пред-
приятия. 
29. Стратегии коммерческой деятельности предприятий на рынке товаров (по 
отраслям и сферам применения). 
30. Использование технологии мерчандайзинга в коммерческой деятельности 
предприятия. 
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5. ОСНОВНЫЕ ТРЕБОВАНИЯ К ОФОРМЛЕНИЮ КУРСОВОГО ПРОЕКТА 
 
Текст должен быть напечатан на одной стороне стандартного листа бе-
лой бумаги формата А4, через полтора промежуточных интервала, шрифт – 
Times New Roman, кегль – 14 (в таблицах можно 12), цвет – черный. Вырав-
нивание текста по ширине листа с соблюдением следующих размеров отсту-
па от края листа: левое – 30 мм, верхнее – 20 мм, правое – 10 мм, нижнее – 20 
мм. Весь текст работы должен быть набран в редакторе WORD, делиться на 
абзацы, начало которых пишется с красной строки, отступая 5 печатных зна-
ков от общей линии строки. 
Все страницы работы, включая иллюстрации, список использованных 
источников и приложения, должны нумероваться по порядку от титульного 
листа и содержания до последней страницы без пропусков и добавлений. Ти-
тульный лист и содержание включаются в общую нумерацию работы, но но-
мер страниц не проставляется. Порядковый номер печатается в середине 
нижнего поля страницы, начиная с цифры 3 или 4. 
Наименование структурных элементов работы (содержание, наименова-
ние раздела (главы), введение, заключение, список использованных источни-
ков) служат заголовками и начинаются с нового листа. 
Каждый раздел (главу) работы необходимо начинать с новой страницы, 
подразделы (параграфы) располагать друг за другом вплотную. 
Слова «СОДЕРЖАНИЕ», «ВВЕДЕНИЕ», «ЗАКЛЮЧЕНИЕ» записыва-
ются симметрично тексту. 
Разделы, подразделы, пункты и подпункты следует нумеровать араб-
скими цифрами (2, 2.2, 1.2.1 и т.п.) и записывать с абзацного отступа.  
Заголовок разделов (глав), подразделов необходимо печатать строчными 
буквами, кроме первой без подчеркивания, точку в конце заголовка не ста-
вить. Если заголовок состоит из двух и более предложения, их разделять точ-
кой. Переносы слов в заголовке не допускаются. Расстояние от заголовка до 
текста -   , между заголовком и подзаголовком -  интервала. 
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